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Vigoram na literatura argumentos que as decisões de preços são mais 
simplificadas e mais embasadas nos custos em empresas de pequeno porte 
do que em empresas de grande porte. Entretanto, ainda faltam evidências 
empíricas consistentes para confirmar ou refutar esses argumentos. Nesse 
sentido, este trabalho buscou comparar o estabelecimento dos preços 
encontrado em empresas de pequeno e de grande porte. Para tanto, houve 
a aplicação de um questionário em empresas industriais brasileiras, sendo 
obtidas 380 respostas. Como achados, destaca-se a constatação que nas 
pequenas empresas as decisões de preços tendem a ser tomadas por 
gestores globais, além de serem mais centralizadas do que nas grandes 
empresas. Salienta-se também a verificação que a combinação “custos 
mais margem” é a forma predominante do estabelecimento dos preços nas 
pequenas e nas grandes empresas. Entretanto, seu uso não significa que 
os preços são definidos com base exclusivamente nos custos. Como 
conclusão geral, este trabalho demonstra que há, sim, diferenças entre o 
estabelecimento dos preços praticado por pequenas e grandes empresas, 
mas que o principal fator que explica o processo é a presença ou a ausência 
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SMALL AND LARGE COMPANIES: SIMILARITIES AND DIFFERENCES IN PRICE-SETTING PRACTICES 
 
ABSTRACT 
In the literature, we can find arguments that small companies, more than large companies, rely on simplified 
cost-plus pricing formulas. However, empirical findings that confirm or repudiate these arguments have been 
lacking. So, this study was specifically concerned with a comparative analysis of pricing practices between small 
and large businesses. A questionnaire was sent to Brazilian industrial firms professionals and 380 responses 
were collected. The findings suggested that pricing decisions in small firms tend to be taken by the top 
management and, furthermore, they tend to be more centralized in smaller organizations than in larger 
companies. The results also revealed that cost-plus is the predominant formula used both by small firms and by 
large firms, but it does not mean that costs are the pricing essence. We concluded that there are a number of 
differences between pricing practices found in small and large companies, but the power for setting prices, not 
the company’s size, may be the main explanation for these differences. 




Na literatura, encontram-se vários argumentos que as decisões de preços são menos estruturadas e 
mais simplificadas em organizações de pequeno porte do que em organizações de grande porte. Não 
raramente, o pequeno tamanho da empresa aparece como explicação às deliberações de preços mais 
simplistas que não incorporam informações de valor (Liozu & Hinterhuber, 2013). Vale frisar que Indounas 
(2015) argumenta que em pequenas empresas as decisões de preços tendem a ser menos organizadas e 
tomadas por gestores globais. 
Além disso, há um quase consenso sobre o predomínio do uso dos custos mais margem em pequenas 
empresas (Carson, Gilmore, Cummins, O’Donnel, & Grant, 1998). Mais recentemente, Hinterhuber (2016) 
alegou que, embora não sejam poucas as grandes empresas que determinam os preços a partir dos custos, 
ainda prevalece a ideia de que são as pequenas empresas que mais definem os preços ancoradas nesse tipo 
de informação. 
Os resultados dos estudos empíricos, contudo, são conflitantes. Hankinson (1995), por exemplo, 
detectou que os custos mais margem eram menos encontrados nas empresas de maior porte da sua amostra. 
Fabiani et al. (2005), da mesma forma, frisaram que as pesquisas por eles sumarizadas indicaram que as 
pequenas empresas, mais do que as grandes empresas, tendiam a tomar suas decisões de preços pautadas 
pelos custos.  
Já Guilding, Drury e Tayles (2005), assim como Al-Hussari (2006), discordaram do que a literatura 
defende e sugeriram que são as grandes empresas (não as pequenas) que tendem a atribuir mais importância 
aos custos mais margem. Seus resultados, todavia, não lhes deram razão ao passo que não obtiveram 
significância estatística e, além disso, o sinal observado por Al-Hussari (2006) foi oposto ao previsto. 
Copaciu, Neagu e Braun-Erdei (2010) e Malik, Satti e Saghir (2010), por sua vez, conseguiram 
demonstrar (sem testes de significância estatística) que o que a literatura tanto defende não é de fato 
encontrado, ao passo que as empresas de grande porte priorizam a combinação dos custos à margem, 
enquanto que as pequenas empresas priorizam os preços prevalecentes no mercado. 
Destarte, percebe-se que os resultados encontrados, no geral, não podem ser usados nem para refutar 
nem para confirmar o que a literatura costuma difundir, isto é, que, para deliberar sobre os preços, as pequenas 
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investigar as diferenças e semelhanças no estabelecimento dos preços entre empresas de pequeno e de 
grande porte. 
Ora, compreender essas diferenças e similaridades em empresas localizadas no Brasil é relevante 
porque o Brasil, além de ser um país emergente, diferente dos demais países desenvolvidos normalmente 
investigados (Estados Unidos, países da Europa), tem uma importância expressiva na economia mundial. Ainda 
que exposto a uma crise econômica, não se pode deixar de reconhecer que o Brasil é membro do BRICS (grupo 
dos países emergentes formado por Brasil, Rússia, Índia, China e África do Sul – South Africa) e é o maior país 
da América Latina. Além disso, de acordo com ranking levantado a partir de dados do IBGE e do Fundo 
Monetário Internacional (ano-base 2015), o Brasil ocupa o 9º lugar entre as maiores economias do planeta 
(Nakagawa, 2016).  
 
2 Referencial Teórico 
 
2.1 Prática de determinação dos preços 
 
O conceito conhecido como “prática de determinação dos preços” (price-setting practice) é fundamental 
para entender como os preços são estabelecidos. De acordo com Diamantopoulos e Mattews (1994) e com 
Ingenbleek (2007), a “descoberta” desse conceito pode ser atribuída a Hall e Hitch (1939). Esses foram os 
autores que reconheceram que as empresas não estabeleciam os preços da forma mecânica explicada pela 
teoria econômica, mas empreitavam atividades que conduziam à definição dos preços.  
Ingenbleek, Debruyne, Frambach e Verhallen (2003) definem a prática de determinação dos preços 
como o conjunto das atividades (de coleta, compartilhamento, interpretação e uso de diferentes tipos de 
informações) executadas para estabelecimento dos preços. A prática de determinação dos preços pode ser 
marcada por diferentes métodos, como mostra a Figura 1. 
 
 
                            Fonte: Elaborada pelos autores 
Os métodos de determinação dos preços, também referenciados como técnicas e procedimentos de 
determinação dos preços, referem-se às atividades em que um tipo específico de informação é coletado, 
compartilhado, interpretado e usado visando à deliberação dos preços (Ingenbleek et al., 2003), como mostra 
a Figura 2. 
 
              Figura 1: Diferentes métodos na prática de determinação dos preços 
 
Diferentes métodos na prática de determinação dos preços 




Métodos baseados no 
valor 
Métodos baseados 
nos preços da 
concorrência 
 RC&C - Revista Contabilidade e Controladoria, Curitiba, v. 11, n. 1, p. 69-84, jan./abr. 2019.  
 Pequenas e grandes empresas: semelhanças e diferenças no estabelecimento dos preços.  
72 
 
                              Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Indounas (2009), com base na revisão de literatura, concluiu que, no marketing, os métodos de 
determinação dos preços são normalmente agrupados em três amplas abordagens: (1) abordagem do preço 
baseado nos custos; (2) abordagem do preço baseado na concorrência; e (3) abordagem do preço baseado no 
valor (também denominada como com base no cliente ou ainda com base no valor para o cliente). 
Na abordagem do preço baseado nos custos, como a denominação indica, as empresas estabelecem 
os preços a partir dos custos dos produtos (Hinterhuber, 2008). De acordo com Collins e Parsa (2006), a 
aplicação de métodos dessa abordagem visa determinar preços capazes de não somente cobrir os custos, mas 
também de superá-los. 
Na abordagem do preço baseado na concorrência, as empresas estabelecem os preços a partir de 
informações dos preços colocados pelos concorrentes (Hinterhuber, 2008). Observa-se que a principal 
informação coletada, compartilhada, interpretada e usada nessa abordagem se refere ao preço dos 
concorrentes. 
De acordo com Nagle e Hogan (2007) e Hinterhuber (2008), tal preço pode ser tanto aquele diretamente 
observado (e.g., o preço de tabela) quanto aquele específico (e.g., preço estimado considerando os descontos 
específicos concedidos a cada cliente). Dutta, Zbaracki e Bergen (2003) destacam a relevância de estimar o 
preço específico dos concorrentes, já que é bem provável encontrar concorrentes que fixam um preço elevado 
para que o mesmo seja copiado, mas depois acordam descontos e abatimentos significativos com cada um dos 
seus clientes. 
Na abordagem do preço baseado no valor, as empresas estabelecem os preços a partir de informações 
do valor que os produtos oferecem para os clientes (Hinterhuber, 2008). Diferentes definições teóricas são 
encontradas para o termo valor, mas a maior parte delas tem em comum o fato de expressar as trocas 
compensatórias entre os benefícios recebidos e os custos incorridos pelos clientes na aquisição e na utilização 
de um produto (Munnukka & Järvi, 2012). 
Woodruff (1997), por exemplo, defende que o valor para o cliente é um conceito que envolve o 
balanceamento entre tudo o que os clientes recebem num produto (e.g., qualidade, benefícios, utilidades) e 
tudo o que eles sacrificam para ter e manter esse produto (e.g., preço). O valor para o cliente é positivo quando 
ele proporciona mais benefícios do que sacrifícios e negativo quando proporciona mais sacrifícios do que 
benefícios. 
 
2.2 Determinação dos preços em empresas de pequeno e de grande porte 
 
Hankinson (1995) constatou que 82% da sua amostra, formada por empresas de pequeno porte, definia 
os preços a partir da soma dos custos totais a uma margem de lucro arbitrária, ainda que esses custos totais 
não fossem calculados de maneira precisa na maioria das empresas. Além disso, o autor identificou que apesar 
de os preços serem formados pelos custos mais margem, apenas 28% da amostra fiava-se exclusivamente 
nos resultados da combinação, sem modificá-los diante de considerações externas (i.e., intervenção do 
        Figura 2: Métodos de determinação dos preços 
Tipo Específico de 
Informação 
Método de Determinação 
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governo, tendências de mercado, inflação, recessão, etc.) e de considerações internas não relacionadas aos 
custos (i.e., problemas técnicos na planta, cargos, etc.). 
Fabiani et al. (2005), ao relatarem os resultados das nove pesquisas nacionais por eles sumarizadas, 
indicaram que as pequenas empresas, mais do que as grandes empresas, embasavam suas decisões de 
preços nos custos. 
Já o estudo de Guilding et al. (2005) não foi venturoso ao considerar que apenas o porte da empresa 
definia o enquadramento como tomadora ou como formadora de preços. Afinal, a extensão de diferenciação do 
produto oferecido, mais do que o tamanho da empresa, é responsável por determinar o poder de formar os 
preços. Tanto que nada impede que empresas de grande porte que ofertam commodities sejam tomadoras de 
preços e que microempresas que oferecem produtos altamente diferenciados sejam formadoras de preços. Não 
é, portanto, surpreendente verificar que não foi estatisticamente conclusivo o resultado empírico para a relação 
entre o porte da empresa e a importância atribuída aos custos mais margem. 
Os autores justificaram que a não conclusão dessa relação deveu-se à ausência da investigação 
adicional da fatia de mercado da empresa, pois, segundo eles, poderia acontecer de uma companhia ser grande 
por atuar com vários produtos, mas cada qual ter vendas correspondentes à pequena parcela do mercado. 
Guilding et al. (2005) propuseram que futuros estudos corrigissem a associação presumida e investigassem a 
existência de relação entre as fatias de mercado detidas (posição no mercado) e a importância conferida aos 
custos. 
O trabalho de Al-Hussari (2006) foi outro que não obteve significância estatística para os resultados 
referentes ao porte da empresa. O sinal observado pelo autor foi oposto ao que era previsto (sinal positivo 
previsto; sinal negativo observado), o que acabou indicando que as pequenas empresas, não as grandes, 
enfatizavam os custos para definir os preços. 
Já o estudo de Copaciu et al. (2010) não realizou testes de significância estatística, mas ainda assim 
concluiu que as empresas de grande porte eram as que mais aderiam à mecânica de custos mais margem no 
estabelecimento dos preços. As empresas de pequeno porte eram as que menos aderiam por priorizarem a 
colocação de preços coerentes ao mercado. 
Por fim, Malik et al. (2010) detectaram que a forma predominante de estabelecer os preços era a 
combinação dos custos à margem: 62,39% das firmas investigadas definiam os preços dessa maneira. Na 
sequência, apareciam os preços definidos em conformidade com os preços prevalecentes no mercado (41,15%) 
e de acordo com os preços do principal concorrente (30,97%). Os autores perceberam que as empresas de 
médio e principalmente as de grande porte priorizavam a combinação dos custos à margem, enquanto que as 
pequenas empresas priorizavam os preços prevalecentes no mercado. 
 
3 Procedimentos Metodológicos 
 
Esta seção integra o referencial teórico (seção anterior) aos resultados da pesquisa empírica (próxima 
seção). Nela, são apresentados os métodos empregados para viabilizar a identificação das diferenças e 
semelhanças entre o estabelecimento dos preços em pequenas e grandes empresas. 
 
3.1 Perfil do participante 
 
A decisão do perfil desejado para os participantes desta pesquisa subsidiou-se na análise das 
potenciais condições de oferecimento de informações relevantes e fidedignas sobre o estabelecimento dos 
preços. 
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Neste trabalho, decidiu-se que os participantes seriam os profissionais com a melhor condição de 
oferecer informações relevantes e confiáveis sobre o tema estudado, independentemente da sua área de 
atuação na empresa. Ingenbleek et al. (2003) adotaram estratégia semelhante ao deixarem em aberto a 
definição dos profissionais que participariam do seu estudo. Embora os autores tenham remetido o instrumento 
de pesquisa aos gestores de marketing, eles pediram que o mesmo fosse internamente direcionado ao 
profissional responsável pela determinação dos preços, caso não fossem eles esse profissional. Avlonitis e 
Indounas (2005) também optaram por não definir de antemão os profissionais que participariam da pesquisa 
na coleta de dados. 
 
3.2 População e amostra da pesquisa 
 
O setor industrial foi selecionado para esta pesquisa por três motivos: [1] é o setor com mais condições 
de apresentar empresas ofertando produtos diferenciados e, portanto, de possuir tanto formadores quanto 
tomadores de preços; [2] é o setor que apresenta a maior e mais complexa gama de possibilidades para a 
fórmula “custos mais margem”, já que tanto os custos variáveis quanto os custos fixos tendem a ser expressivos; 
e; [3] é o setor no qual os gestores mais veem o estabelecimento dos preços como uma “dor de cabeça” em 
decorrência das bastantes complexas implicações das decisões (Lancioni, 2005). 
Logo, considerando o problema e os objetivos deste trabalho, entende-se que todos aqueles que atuam 
com o estabelecimento dos preços nas empresas industriais no Brasil são os potenciais informantes para este 
estudo. Entretanto, questionar os responsáveis pela determinação dos preços de todas as empresas industriais 
no Brasil não seria uma tarefa viável. Afinal, o número total de estabelecimentos industriais que deveriam ser 
contatados (considerando apenas subsetores de indústria de transformação, agropecuária, construção civil e 
indústria extrativa) excederia 900.000 (Federação das Indústrias do Estado de São Paulo – FIESP, 2016). 
Destarte, optou-se nesta pesquisa por delimitar o universo de estudo e atuar com grupos restritos que 
poderiam ser, de fato, acessados. Os grupos restritos que podem ser acessados compõem a população de um 
estudo. Para identificar esses grupos, optou-se por consultar dois bancos de dados: revista Exame Melhores e 
Maiores e revista NEI. 
O banco de dados da revista Exame Melhores e Maiores anualmente relaciona as melhores e maiores 
empresas brasileiras (não financeiras) de acordo com análises das demonstrações contábeis e de diversos 
indicadores. Já o banco de dados da revista NEI anualmente publica a edição especial Top Five e relaciona os 
cinco fornecedores industriais de diferentes categorias preferidos pelos leitores da revista (inclusive de pequeno 
e médio porte). As edições das publicações consideradas foram as dos anos 2014 e 2015. A Tabela 1 relaciona 
o número total de empresas de cada banco de dados. 
 
           Tabela 1: População da Pesquisa 
BANCO DE DADOS NÚMERO TOTAL DE EMPRESAS 
Exame Melhores e Maiores (apenas) 680 
NEI (apenas) 883 
Exame Melhores e Maiores e NEI 53 
TOTAL 1.616 
           Fonte: Elaborada pelos autores 
 
A população da pesquisa foi acessada mediante uma amostra, que nada mais é do que um subconjunto 
da população. Martins e Theóphilo (2009) explicam que, geralmente, as pesquisas são viabilizadas por meio 
de amostras, pois nem sempre é possível obter as informações de todos os elementos da população. 
Limitações de tempo, de custo e as vantagens do uso das técnicas estatísticas de inferência justificam as 
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e de outras considerações metodológicas, é imprescindível acercar-se de cuidados para assegurar a melhor 
representação possível de toda a população. 
A amostra utilizada nesta pesquisa classifica-se como não probabilística já que sua obtenção ocorreu 
de forma não aleatória. As probabilidades de cada elemento da população fazer parte da pesquisa acabaram 
não sendo iguais (Fávero, Belfiore, Chan, & Silva, 2009) porque a amostra foi composta pelas empresas que 
espontaneamente aceitavam participar do estudo. 
Vale destacar que Castro (1977) argumenta que a não aleatoriedade não é necessariamente uma 
restrição à pesquisa e que amostras desse tipo podem fornecer informações extremamente importantes e úteis. 
Segundo o autor, a amostra aleatória não é de todo importante quando o que se busca é identificar relação 
entre variáveis. Neste estudo, a amostra foi formada por profissionais de 380 empresas que responderam o 
questionário. 
 
4 Apresentação e discussão dos resultados 
 
Na amostra há a presença de empresas de todos os tamanhos, mas há concentração nos portes 
maiores, como a Figura 3 ilustra. Essa concentração reflete a composição da população da pesquisa 
considerando que houve a utilização da base de dados da revista Exame Melhores e Maiores, na qual as 
maiores empresas brasileiras são relacionadas. 
 
          Figura 3: Porte da amostra 
 
          Fonte: Elaborada pelos autores 
 
4.1 Responsáveis pelo estabelecimento dos preços 
 
Os principais responsáveis pela definição dos preços são homens. Há uma desproporcionalidade na 
distribuição por gênero, pois, na amostra como um todo, 87% dos tomadores de decisões sobre os preços são 
homens (329) enquanto que 13% são mulheres (49). Em duas empresas há respondentes dos dois gêneros. 
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        Tabela 2: Gênero dos responsáveis 
GÊNERO 
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE 
QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL 
Feminino 49 13% 15 13% 34 13% 
Masculino 329 87% 103 87% 226 86% 
Misto 2 1% 0 0% 2 1% 
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100% 
        Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Outro aspecto dos responsáveis pelo estabelecimento dos preços no Brasil que merece ser comentado 
refere-se à função ocupada. Na amostra global, constata-se a predominância (87%) de tomadores de decisão 
que ocupam funções gerenciais. Por mais que essa realidade se mantenha em empresas de pequeno e de 
grande porte, vale destacar que nas pequenas empresas há uma concentração nos cargos gerenciais do alto 
escalão enquanto que nas grandes empresas há uma proporção maior de tomadores de decisão que ocupam 
cargos gerenciais de níveis mais baixos. 
Ademais, nas grandes empresas há bem mais responsáveis que ocupam cargos de assessoria e 
consultoria do que nas pequenas empresas. Esses achados demonstram que a decisão de preço está mais 
descentralizada nas empresas de grande porte do que nas empresas de pequeno porte, conforme a Tabela 3 
detalha. 
 
              Tabela 3: Função dos responsáveis 
FUNÇÃO 
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE 
QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL 
Gerencial 330 87% 104 88% 226 86% 
Sócio/Vice-presidente/Presidente 6 2% 3 3% 3 1% 
Gerente/Diretor 257 68% 86 73% 171 65% 
Supervisor/Coordenador 64 17% 15 13% 49 19% 
Chefe/Gestor 3 1% 0 0% 3 1% 
Não Gerencial 50 13% 14 12% 36 14% 
Analista/Assessor/Consultor 33 9% 5 4% 28 11% 
Auxiliar/Assistente 4 1% 3 3% 1 0% 
Contador/Controller/Orçamentista 3 1% 1 1% 2 1% 
Engenheiro 2 1% 2 2% 0 0% 
Outro 5 1% 2 2% 3 1% 
Vendedor/Executivo de vendas 3 1% 1 1% 2 1% 
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100% 
              Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Com relação ao departamento de atuação, nota-se que tanto em pequenas quanto em grandes 
empresas as deliberações de preços centralizam-se no setor de vendas. Vale destacar, no entanto, que em 
pequenas empresas há uma proporção bem maior do que nas grandes empresas de tomadores de decisão 
que são da diretoria ou que são responsáveis por vários departamentos. Nas grandes empresas, por outro lado, 
nota-se uma proporção mais elevada de responsáveis por departamentos específicos, como 
custos/contabilidade/financeiro e marketing. Esses resultados revelam, mais uma vez, que a decisão de preço 
está mais descentralizada nas empresas de grande porte do que nas empresas de pequeno porte, como a 
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                Tabela 4: Departamento dos responsáveis 
DEPARTAMENTO 
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE 
QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL 
Vendas 144 38% 53 45% 91 35% 
Custos/Contabilidade/Financeiro 72 19% 8 7% 64 24% 
Vários departamentos 59 16% 25 21% 34 13% 
Preços 31 8% 7 6% 24 9% 
Marketing 28 7% 4 3% 24 9% 
Diretoria 24 6% 16 14% 8 3% 
Outros 16 4% 3 3% 13 5% 
Engenharia 6 2% 2 2% 4 2% 
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100% 
                Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Finalmente, com referência ao tempo de experiência dos profissionais responsáveis pela determinação de 
preços, observa-se uma média de 12 anos e meio. Nas empresas de pequeno porte, a média observada foi ligeiramente 
superior à média observada nas empresas de grande porte: 13 anos e meio nas pequenas empresas contra 12 anos nas 
grandes empresas. A centralidade nas decisões das pequenas empresas com participação ativa de gestores do alto 
escalão pode explicar essa diferença. 
 
4.2 Enquadramento no estabelecimento dos preços 
 
O poder para formar preços está presente quando são oferecidos produtos diferenciados, mas não 
quando são oferecidos produtos que possuem versões iguais ou similares ofertadas pelos concorrentes 
(Banterle, Carraresi, & Cavaliere, 2011). Ou seja, são formadoras de preços as empresas que, por entregarem 
produtos diferenciados, têm condições de definir preços sem ter que seguir estritamente os concorrentes. 
Já quando os concorrentes ofertam produtos iguais ou similares, as empresas são tomadoras de 
preços, o que normalmente acontece com empresas que lidam com commodities (Harper, 1966), empresas 
que oferecem produtos padronizados destinados ao consumo (Maxwell, 1998) e demais empresas que, por não 
ofertarem produtos diferenciados, precisam colocar preços iguais (ou similares) aos concorrentes (Hofstrand, 
2007). A Tabela 5 segrega as empresas da amostra de acordo com seu enquadramento. 
 
      Tabela 5: Enquadramento no estabelecimento dos preços 
ENQUADRAMENTO 
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE 
QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL QUANTIDADE PERCENTUAL 
Formador 192 51% 79 67% 113 43% 
Tomador (Commodities) 40 11% 0 0% 40 15% 
Tomador (Demais) 148 39% 39 33% 109 42% 
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100% 
       Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Nota-se que, no geral, há uma distribuição balanceada entre empresas que formam e empresas que 
tomam os preços. Nas empresas de pequeno porte, há ampla concentração de formadores de preços, já nas 
grandes empresas, há uma maior concentração em tomadores de preços, sobretudo, porque boa parte das 
empresas da amostra oferta commodities. É curioso destacar que na amostra todos os tomadores de preços 
oferecedores de commodities são grandes empresas devido à elevada capitalização que a produção de 
commodities como açúcar e soja usualmente exige. 
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4.3 Informações usadas no estabelecimento dos preços 
 
As pequenas e grandes empresas determinam os preços com base em informações. Os três principais 
tipos de informações usados na definição dos preços são: custos, concorrência e valor (Shapiro & Jackson, 
1978, Cunningham & Hornby, 1993; Smith, 1995; Shipley & Jobber, 2001; Ingenbleek et al., 2003; Avlonitis & 
Indounas, 2005; Collins & Parsa, 2006; Hinterhuber, 2008; Indounas, 2009; Raju & Zhang, 2010; Hinterhuber & 
Liozu, 2012; Liozu, Hinterhuber, Boland, & Perelli, 2012; Calabrese & Francesco, 2014). 
Na amostra desta pesquisa, observou-se que os custos são as informações usadas com mais 
intensidade no processo de definição dos preços. Em segundo lugar, aparecem as informações de valor, 
conforme demonstra a Tabela 6. É possível notar que as empresas de grande porte também enfatizam o uso 
de informações da concorrência, o que já era esperado considerando a ampla proporção de tomadores de 
preços em empresas desse porte. 
 
       Tabela 6: Informações usadas intensamente 
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE 
INFORMAÇÃO TIPO QTDE. INFORMAÇÃO TIPO QTDE. INFORMAÇÃO TIPO QTDE. 
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É importante mencionar que os impostos sobre vendas são, na amostra global, a informação usada 
com mais intensidade. Nas empresas de pequeno porte, os impostos também são a informação mais utilizada 
diferentemente das empresas de grande porte, nas quais os custos variáveis/diretos dos produtos são a 
informação mais utilizada. 
 
4.4 Forma do estabelecimento dos preços 
 
As fórmulas mais comumente usadas na definição dos preços, de acordo com Drury e Tayles (2006), 
são aquelas de custos mais margem. Segundo Avlonitis e Indounas (2005), fórmulas pautadas nos preços dos 
concorrentes do seguinte tipo “preço de venda = preço dos concorrentes” e “preço de venda = preço dos 
concorrentes no mercado +/- ajustes” também são utilizadas frequentemente. A Tabela 7 revela as formas 
predominantes de estabelecimento dos preços encontradas na amostra. 
 
               Tabela 7: Forma do estabelecimento dos preços 
FORMA 
TOTAL PEQUENO PORTE GRANDE PORTE 
QTDE. % QTDE. % QTDE. % 
Custos mais margem 265 70% 101 86% 164 63% 
Preços da Concorrência 45 12% 4 3% 41 16% 
Valor 23 6% 5 4% 18 7% 
Mais de uma forma (com custos mais margem) 19 5% 5 4% 14 5% 
Mercado 15 4% 0 0% 15 6% 
Mais de uma forma (sem custos mais margem) 7 2% 2 2% 5 2% 
Outros 4 1% 0 0% 4 2% 
Tentativa e erro 2 1% 1 1% 1 0% 
TOTAL 380 100% 118 100% 262 100% 
               Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Nesta pesquisa, constatou-se que as fórmulas do tipo “custos mais margem” são, de fato, as mais 
usadas tanto em pequenas quanto em grandes empresas. Destaque deve ser dado ao fato de que nas 
pequenas empresas é maior a proporção de uso desse tipo de fórmula. Nas grandes empresas, fórmulas que 
usam como base os preços da concorrência e do mercado são mais usados do que nas pequenas empresas. 
Como os tomadores de preços estão concentrados nas empresas de grande porte, entende-se esses achados. 
A Figura 4 ilustra a comparação entre as formas de estabelecimento dos preços adotadas. 
 
                   Figura 4: Comparação na forma do estabelecimento dos preços 
 
                   Fonte: Elaborada pelos autores 
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4.5 Essência do estabelecimento dos preços 
 
O fato de a fórmula “custos mais margem” ser a mais usada nas pequenas e grandes empresas não 
significa que os preços são definidos unicamente com base nos custos. A margem pode conectar os custos 
aos preços dos concorrentes nos tomadores de preços e ao valor nos formadores de preços. Nesse sentido, 
cumpre avaliar os atributos da fórmula usada nas pequenas e nas grandes empresas. A Tabela 8 relaciona os 
resultados percentuais. 
 
        Tabela 8: Atributos das margens da fórmula “custos mais margem” 
GRAU DE 
CONCORDÂNCIA 
A LUCRATIVIDADE DESEJADA É A 
PRINCIPAL INFORMAÇÃO 
CONSIDERADA PARA DEFINIÇÃO 
DA MARGEM 
A DEFINIÇÃO DA MARGEM INDEPENDE 
DA CONSIDERAÇÃO DE 
CARACTERÍSTICAS ESPECÍFICAS DOS 
PRODUTOS (POR EXEMPLO, A MARGEM 
DE PRODUTOS SIMPLES É SIMILAR À 
MARGEM DE PRODUTOS SOFISTICADOS) 
A DEFINIÇÃO DA MARGEM 
INDEPENDE DA CONSIDERAÇÃO DE 
CARACTERÍSTICAS ESPECÍFICAS 
DOS CLIENTES, COMO PORTE E 
LOCALIDADE 
A DEFINIÇÃO DA MARGEM 
INDEPENDE DA CONSIDERAÇÃO DA 
IMPORTÂNCIA QUE OS CLIENTES 
VEEM NOS PRODUTOS 
TOTAL PEQUENO GRANDE TOTAL PEQUENO GRANDE TOTAL PEQUENO GRANDE TOTAL PEQUENO GRANDE 
Discordância 34% 36% 32% 63% 56% 67% 45% 42% 47% 46% 43% 48% 
Neutralidade 26% 31% 24% 19% 22% 18% 22% 22% 22% 25% 26% 25% 
Concordância 40% 33% 44% 18% 22% 16% 33% 36% 31% 28% 31% 27% 
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
GRAU DE 
CONCORDÂNCIA 
A MARGEM COLOCADA SOBRE OS 
CUSTOS É DEFINIDA 
ISOLADAMENTE PELO 
DEPARTAMENTO FINANCEIRO 
TODOS OS PRODUTOS TÊM MARGENS 
PARECIDAS 
TODOS OS SEGMENTOS DE 
CLIENTES TÊM MARGENS 
PARECIDAS 
 TOTAL PEQUENO GRANDE TOTAL PEQUENO GRANDE TOTAL PEQUENO GRANDE 
Discordância 76% 67% 80% 60% 47% 66% 60% 52% 64% 
Neutralidade 13% 14% 12% 20% 25% 18% 18% 19% 17% 
Concordância 12% 19% 8% 21% 29% 17% 22% 29% 19% 
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
        Fonte: Elaborada pelos autores 
 
Nota-se que o preço estabelecido com base unicamente nos custos não é uma realidade na maior parte 
da amostra desta pesquisa. Afinal, a maior parte das empresas não se atém à lucratividade desejada e busca 
incorporar, por intermédio da margem, características específicas dos produtos, características específicas dos 
clientes e a importância considerada pelos clientes. Ademais, na maioria das empresas a margem não é 
definida somente pelo departamento financeiro e tampouco é constante entre os produtos e os clientes. 
Com relação à comparação entre pequenas e grandes empresas, cumpre destacar que as companhias 
de grande porte se afastam mais dos custos do que aquelas de pequeno porte, uma vez que apresentaram 
uma discordância maior no embasamento único nos custos em seis das sete variáveis investigadas. A exceção 
esteve no uso da lucratividade desejada como principal informação para definição da margem. 
 
5 Considerações finais 
 
Na literatura, é comum encontrar argumentos de que as decisões de preços são menos estruturadas, 
mais simplificadas e mais embasadas nos custos em empresas de pequeno porte do que em empresas de 
grande porte. No entanto, os resultados de trabalhos empíricos que comparam a definição dos preços em 
empresas de ambos os portes não chegaram a um consenso. Logo, este estudo buscou investigar as diferenças 
e semelhanças no estabelecimento dos preços entre empresas de pequeno e de grande porte. 
Em primeiro lugar, observou-se que tanto em pequenas quanto em grandes empresas do Brasil as 
decisões de preços são tomadas, principalmente, por profissionais do gênero masculino. Em segundo lugar, 
constatou-se que esses profissionais normalmente ocupam funções gerenciais. Nas pequenas empresas as 
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empresas, embora essa concentração também seja encontrada, há uma proporção maior de profissionais que 
ocupam cargos gerenciais inferiores, como os de coordenador e supervisor. Ademais, nas grandes empresas 
encontra-se uma parcela razoável (11%) de profissionais que ocupam funções relacionadas ao 
assessoramento e à consultoria, diferentemente das pequenas empresas. 
No que se refere ao departamento de atuação dos responsáveis pelo estabelecimento dos preços, 
cumpre mencionar que nas pequenas e grandes empresas há concentração no departamento de vendas. 
Apesar disso, deve-se destacar que nas pequenas empresas a proporção de profissionais responsáveis pela 
diretoria ou por vários departamentos é maior do que nas grandes empresas. Por outro lado, nas grandes 
empresas, a proporção de profissionais responsáveis por áreas específicas, como custos / contabilidade / 
financeiro e marketing é maior do que nas pequenas empresas. 
Esses três primeiros achados ratificam a observação de Indounas (2015) e revelam que nas pequenas 
empresas as decisões de preços tendem a ser tomadas por gestores globais e mais centralizadas do que nas 
grandes empresas. 
Na sequência, verificou-se que na amostra desta pesquisa a maior parte das empresas de pequeno 
porte são formadoras de preços enquanto que a maior parte das empresas de grande porte são tomadoras de 
preços. Esses resultados conflitam integralmente com a presunção de Guilding et al. (2005) de igualar as 
grandes empresas aos formadores de preços e as pequenas empresas aos tomadores de preços. Isso não 
significa, contudo, que há uma regra da relação entre o porte e o poder na formação de preços, pois é a 
diferenciação ofertada, não o tamanho da empresa, que determina se as empresas têm ou não poder para 
formar os preços. 
Nesta pesquisa, o fato de a maior parte das pequenas empresas terem poder para formar os preços 
deve-se ao uso do banco de dados da revista NEI, no qual são relacionadas empresas que oferecem produtos 
normalmente bem-vistos pelos compradores e diferenciados no mercado destinado a compradores 
organizacionais (B2B – business-to-business). Já o fato de a maior parte das grandes empresas não terem 
poder para formar os preços deve-se ao uso de banco de dados da Revista Exame Melhores & Maiores, no 
qual estão inclusas empresas que ofertam produtos padronizados no mercado de consumo e empresas que 
ofertam commodities. 
Já no que se refere às informações usadas pelas pequenas e grandes empresas no processo de 
definição dos preços, há de se mencionar que as informações de custos são aquelas mais intensamente 
usadas. Em segundo lugar, aparecem as informações de valor nas empresas de pequeno porte e as 
informações da concorrência nas empresas de grande porte. Esses achados conflitam com a argumentação de 
Liozu e Hinterhuber (2013) de que as pequenas empresas necessariamente tomam decisões simplistas que 
não incorporam o valor. Mais uma vez, demonstra-se que o poder para formar os preços, não o porte, explica 
as informações utilizadas, daí o amplo uso das informações da concorrência nas grandes empresas, onde há 
predomínio de tomadores de preços. 
A combinação “custos mais margem” é, nas pequenas e grandes empresas, a forma predominante do 
estabelecimento dos preços. Entretanto, seu uso não significa que os preços são definidos com base 
exclusivamente nos custos, tanto que em empresas de ambos os portes, a margem, além de não ser 
determinada apenas pelo departamento financeiro, não é constante entre os produtos e entre os clientes e 
busca incorporar características específicas dos produtos e dos clientes. As grandes empresas afastam-se mais 
do embasamento único nos custos do que as pequenas empresas. 
Em suma, os achados deste trabalho mostram que há, sim, diferenças entre o estabelecimento dos 
preços praticado por pequenas e grandes empresas, mas que o principal fator que explica o processo é a 
presença ou ausência do poder de formar os preços. Essa é a principal contribuição teórica deste artigo, ao 
passo que demonstra o quão equivocado podem estar as pesquisas prévias que promoveram comparação do 
porte das companhias sem avaliar o poder de formação dos preços. Já a principal contribuição prática desses 
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1. Concepção do assunto e tema da pesquisa √ √ 
2. Definição do problema de pesquisa √ √ 
3. Desenvolvimento das hipóteses e constructos da 
pesquisa (trabalhos teórico-empíricos) 
√ √ 
4. Desenvolvimento das proposições teóricas 
(trabalhos teóricos os ensaios teóricos) 
  
5. Desenvolvimento da plataforma teórica √ √ 
6. Delineamento dos procedimentos metodológicos √ √ 
7. Processo de coleta de dados √  
8. Análises estatísticas √  
9. Análises e interpretações dos dados coletados √  
10. Considerações finais ou conclusões da pesquisa √ √ 
11. Revisão crítica do manuscrito √ √ 
12. Redação do manuscrito √  
 
 
 
 
 
 
